











angajaţi,  furnizori,  comunităţi,  acţionari,  asociaţi  etc..  Mai  ales  în  cadrul 




esenţială  în  contextul  noii  economii.  Marketingul  oferind  astfel  suportul 
ştiinţific,  teoretic  şi  practic  care  poate  să  asigure  o  eficienţă  ridicată 
activităţilor desfăşurate de către întreprindere, prin generarea unei culturii de 
marketing,  în  care  toţi  membrii  organizaţionali  au  conştiinţa  pieţei  şi  a 
produsului.  În  prezent,  dezvoltarea  afacerilor  este  determinată  de 







terms  are  more  and  more  drastic,  fact  which  implies  permanent 
preoccupations of companies regarding their prosperity level and all the key 
factors  involved  in  their  activities:  internal  and  external  clients,  owners, 
employees, suppliers, communities, shareholders, partners etc. Regarding the 
changes that affect the phenomenon of globalization, the main component of 




high  efficiency  of  the  activities  developed  by  the  company  through  a 
marketing culture, in which all the members of the organization have the 
conscious  of  both  the  market  and  the  product.  At  the  moment,  business 
development  is  determined  by  communication.  According  to  this,  the 
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Există  o  multitudine  de  motive  pentru  care  se  studiază  comunicarea  şi  care 
justifică interesul tot mai accentuat al teoreticienilor şi managerilor pentru acest subiect, 
astăzi  la  modă. Studiile destinate comunicării au un rol determinant  în reconcilierea 





impactul  său  potenţial:  adaptarea  elementelor  de  mediu,  încercarea  de  a  influenţa 
caracterul favorabil al mediului existent şi modificarea domeniului de activitate. Toate 
aceste opţiuni însă, nu pot fi urmate cu succes dacă oamenii nu ţin cont de competenţele 
şi comunitatea de  comunicare. Cea care ajută oamenii  în  identificarea  schimbărilor, 
oferindu­le  posibilitatea  adaptării  la  mediu,  este  comunicarea.  În  acelaşi  timp, 
marketingul este o atitudine care poziţionează clientul în centrul procesului de luare a 
deciziilor. În acelaşi timp, succesul realizării produselor/serviciilor şi a procesului de 



















posibilităţi  de  realizare.  Astăzi  lumea  este  cucerită  de  comunicare.  De  unde  şi 











muncă,  dispariţia  cultului  muncii,  deteriorarea  mediului  înconjurător  şi  a  relaţiilor 
interumane, creşterea imoralităţii angajaţilor, precum şi altor aspecte de natură politică, 
economică, socială şi culturală. 








În  economia  cunoaşterii,  comportamentul  comunicaţional  a  căpătat  valenţe 
universale,  fiind,  în  mod  abuziv,  utilizat  în  explicarea  deficitelor  instituţionale,  iar 
comunicarea globală pare să dirijeze modelele contemporane de dezvoltare socială. În 
acelaşi timp, marketingul este nu doar o filosofie sau un mod de gândire, ci şi o 
ştiinţă,  o  disciplină,  un  proces,  un  fenomen  care  se  manifestă  la  nivel  micro  şi 
macroeconomic, un demers, o activitate practică, o funcţie a firmei. 
Între  cele  două  noţiuni:  comunicare  şi  marketing  există  câteva  elemente  de 

















generate  fiind de  bogata  literatură de specialitate care tratează de pe poziţii  diferite 
această noţiune. Evident, noţiunea de comunicare are mai multe înţelesuri, deoarece ea a 
fost  dezvoltată  de  o  serie  de  ştiinţe  destul  de  diferite,  cum  ar  fi:  filosofia,  istoria,Revista de Marketing Online – Vol.1, Nr. 4 
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geografia,  psihologia,  sociologia,  etnologia,  economia,  ştiinţele  politice,  biologia, 
















multe  definiţii:  istorice  (punându­se  accent  pe  dezvoltarea  conceptului),  axate  pe 
valoare (...”prin crearea, oferirea şi schimbul de produse având o anumită valoare”), 
descriptive (prin care sunt puse în evidenţă activităţile ce fac obiectul unor planuri şi 
programe  de  marketing),  culturale  (marketingul  este  un  fenomen  complex,  fapt  ce 
contribuie la generarea unei culturi de marketing), psihologice (abordarea marketingului 
ca filosofie presupune ca toţi membrii organizaţionali să acţioneze conform concepţiei 
de  marketing),  instituţionale  (marketingul  este  o  structură  de  instituţii),  axate  pe 










lui de ax central al  sistemului de  management al  firmei orientată spre piaţă. Astfel, 
marketingul ca sistem cultural poate fi considerat, pe de o parte, ca produs al acţiunii 
membrilor  organizaţionali  iar,  pe  de  altă  parte,  drept  un  ansamblu  de  tactici  ce 
caracterizează acţiunea lor viitoare. Un asemenea sistem de definire al termenului de 
marketing reprezintă o încercare de a dezvălui şi sistematiza trăsăturile esenţiale ale 
culturii  de  marketing,  printre  care:  marketingul  ca  filosofie  de  încorporat  la  nivelul 
întregii  întreprinderi  este  rezultatul  comportamentului  întregului  personal  din  cadrul 
întreprinderii,  precum  şi  a  activităţilor  sociale  şi  economice  a  acestora;  este  format 
dintr­un sistem de idei, modele de comportament, activităţi, acţiuni, tactici, concepte, 
instrumente şi tehnici; se învaţă, bazându­se pe un anumit model de succes. 








specialişti  de  a  surprinde  conţinutul  termenului  de  marketing,  de­a  lungul  timpului. 
Astfel,    marketingul,  în  trecut,  se  preocupa  să  dirijeze  fluxul  de  la  producător  la 
consumator,  orientat  spre  vânzare,  transpus  în  activitatea  practică  prin  imperativul 
“vinde  ce  ai  produs!”. De  altfel,  marketingul  este  o  “activitatea  umană  orientată  în 
direcţia  satisfacerii  nevoilor  şi  dorinţelor  prin  intermediul  procesului  schimbului” 
(Kotler, 1997). Iar conţinutul marketingului include “următoarele elemente: o concepţie 
modernă  în  orientarea  întreprinderilor,  concretizată  într­un  ansamblu  coerent  de 









şi  doresc  prin  crearea,  oferirea  şi  schimbul  de  produse  având  o  anumită  valoare” 
(Kotler,  1997).  De  fapt,  marketingul  este  procesul  de  identificare,  anticipare  şi 
satisfacere a cerinţelor clientului într­un mod profitabil pentru ambele părţi. Altfel spus, 




definire  a  marketingului,  considerându­i  conţinutul  implicit,  îl  surprinde  ca  sistem 
dinamic.  Finalitatea  marketingului  constă  în  satisfacerea  maximă  a  necesităţilor 
clienţilor,  satisfacere  ce  generează,  evident,  un  profit  maxim.  În  acest  sens,  iată  o 
definiţie edificatoare: „marketingul semnifică suma tuturor eforturilor dirijate de către o 
întreprindere în vederea satisfacerii consumatorilor săi cu un profit” (Kotler, 1997). 



















În  contextul  actual  orice  firmă  de  succes  trebuie  să  fie  o  entitate  deschisă, 
adaptivă,  dinamică,  proactivă  cu  o  structură  şi  o  strategie  de  comunicare.  Deşi, 
termenul  de  strategie,  dezvoltat  de  foarte  multe  ştiinţe,  este  utilizat  cu  precădere  în 
marketing:  strategii  de  preţ,  strategii  de  strategie  de  piaţă,  strategii  de  distribuţie, 
strategii promoţionale, strategii de produs şi în management: strategii generice (Porter), 














Un  element  de  congruenţa  dintre  cei  doi  termeni  constă  în  faptul  că  atât 
comunicarea, cât şi marketingul pot fi definite dacă se pleacă de la individ. Individul 
este cel care comunică voluntar sau involuntar şi prin aceasta, pe de o parte îşi dezvoltă 














Evident,  în  activitatea  de  marketing  schimbul  se  referă  la  produse,  servicii,  idei, 
persoane. Însă, satisfacerea maximă a necesităţilor clienţilor aduce în prim plan faptul 










distribuţie.  În  prezent,  existnd  ideea  conform  căreia  publicitatea  este  instrumentul 






În  prezent,  tranziţia  de  la  economia  clasică  la  economia  cunoaşterii  produce 
schimbări  structurale  profunde.  Astfel,  se  remarcă  dereglarea,  dezintegrarea, 
dezintermedierea  şi  debirocratizarea  economiei  industriale,  ca  urmare  a  penetrării 
tehnologiei  informaţiei  şi  a  comunicării.  Toate  aceste  aspecte  sunt  posibile  prin 
introducerea  unei  cote  din  ce  în  ce  mai  mare  a  tehnologiilor  la  nivelul  social  al 
organizaţiei. Tocmai  de aceea, stocul  relaţional  existent în cadrul firmei este foarte 




situaţie  este  necesară  o  viziune  strategică  atât  în  conducerea  cât  şi  în  desfăşurarea 
activităţii  firmei,  iar  gândirea  de  marketing  este  singura  modalitate  de  abordare  a 
afacerii, fundamentată pe nevoile şi dorinţele clienţilor şi furnizarea satisfacţiei aşteptate 
acestora. O astfel de orientare a întreprinderii către interior şi exterior necesită un proces 
de  integrare  a  acţiunilor  curente  într­o  conduită  viitoare,  care  să  le  subordoneze,  în 
ultimă analiză, unor obiective pe termen lung. În acest sens, în cadrul oricărei firmei 
trebuie să existe o viziune în ceea ce priveşte comunicare deoarece firma, alcătuită în 
primul rând din oameni, înseamnă comunicare. 
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